unknown by Oliveira, Paulo Alexandre
MARINGÁ MANAGEMENT
Maringá Management: Revista de Ciências Empresariais, v. 2, n.2 - p.35-44, 13 jul./dez. 2005 35
COMUNICAÇÃO DE MARKETING: 
UM ESTUDO NO SHOPPING AVENIDA 
CENTER EM MARINGÁ
Resumo:	 	
Shopping centers são empreendimentos que existem no Brasil 
desde 1966. Suas vendas representam aproximadamente 
20% de todas vendas no varejo. No orçamento de marketing 
de um shopping center a comunicação recebe o maior volume 
de investimentos. O composto de comunicação de marketing 
é formado por ferramentas de propaganda, vendas pessoais, 
promoção de vendas e publicidade. O uso das ferramentas 
deve ser equilibrado de acordo com as metas pretendidas. Os 
resultados desta pesquisa apontaram muitas conformidades 
com as proposições dos autores estudados. Contudo, 
verificou-se o uso predominante de propaganda e promoção 
de vendas. Esses resultados implicam no uso desequilibrado 
do ferramental disponível. Publicidade e vendas pessoais são 
imprescindíveis na confiabilidade das informações divulgadas 
e na fidelização dos consumidores.
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MARKETING COMMUNICATIONS: 
A STUDY AT THE SHOPPING AVENI-
DA CENTER IN MARINGÁ
Abstract:	 	
Shopping centers are retailing enterprises that exists 
since 1966 in Brazil. Their sales represents around 20% 
of all retailing. In shopping centers’ marketing budgets, 
communications receives the biggest volume of investments. 
Marketing communications are compose by advertising, 
personal sales, sales promotion and publicity. The use of one 
or more elements depends on which goals the shopping center 
wants to achieve. The results of this research confirmed 
many propositions of the studied authors. Although  the use o 
advertising and sales promotion was predominant. This results 
implies an unbalanced use of the marketing communications’ 
elements. Publicity and personal sales are best used to 
achieve trustworthiness and fidelity from consumers.
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INTRODUÇÃO
A indústria de shopping centers se instalou 
no Brasil no ano de 1966.  Foi na cidade de 
São Paulo que houve a inauguração da pri-
meira unidade, o Shopping Center Iguatemi. 
A partir da década de 70 iniciaram-se novos 
empreendimentos, mas foi a partir do final 
dos anos 80 e, ao longo dos anos 90, que 
houve uma grande expansão no número de 
unidades dessa indústria. Segundo a Associa-
ção Brasileira de Shopping Centers –Abras-
ce, de 1966 até 2004, foram construídos 
mais de 250 unidades. Atualmente, 21 no-
vos shopping centers estão em construção 
no país. 
Apesar do grande avanço na construção 
de novos shopping centers, Lemos e Rosa 
(2003) apontam que uma crise do comércio 
geral afetou diretamente as atividades de to-
das as unidades. Diante de um cenário com-
petitivo, Meira (1997) destaca que esse tipo 
de empreendimento diferencia-se através de 
quatro caminhos distintos: (i) mix de opera-
dores; (ii) localização; (iii) pacote de serviços 
ao cliente e (iv) comunicação de marketing. 
Ainda na década de 90, Lengler (1997) de-
termina que o aprimoramento do mix de ope-
radores e a comunicação de marketing são 
os principais responsáveis pelo histórico de 
vendas de um shopping center. Vários auto-
res (SOARES, 2000; SANTOS et al, 1999; 
HASTREITER et al, 1999; LENGLER, 1997, 
1998; MEIRA, 1997; SANTOS et al, 1996) 
confirmam que a comunicação de marketing 
é fundamental ao desenvolvimento da indús-
tria de shopping centers.
Tendo em vista a importância da comunica-
ção de marketing para a indústria de shop-
ping centers, esta pesquisa teve o objetivo de 
investigar a gestão de comunicação de ma-
rketing. Através de um estudo de caso, utili-
zando uma análise holística (YIN, 2001), in-
vestigou-se o Shopping Avenida Center, em 
Maringá. Como primeiro passo para esta in-
vestigação, revisou-se a literatura especializa-
da. Em seguida, realizaram-se várias visitas 
ao Shopping Avenida Center, a fim realizar 
observações do ambiente interno e o fluxo 
de consumidores. Além do Shopping Avenida 
Center, a agência de propaganda contratada 
foi visitada duas vezes, no processo de cole-
ta de amostras das peças publicitárias veicu-
ladas em 2003. Seguiu-se então, entrevistas 
com o vice-presidente da Associação do Lojis-
tas do Avenida Center – ALAC, com o diretor 
de marketing do Shopping Avenida Center, 
com a secretaria de marketing e eventos do 
Shopping Avenida Center e com o executivo 
de conta da agência de propaganda contrata-
da. Com os dados coletados, efetuou-se uma 
análise qualitativa, possibilitando algumas 
considerações em nível gerencial e teórico. 
Basicamente, foram utilizadas duas técnicas 
na coleta de dados, uma em forma de entre-
vistas com questionários semi-estruturados e 
outra através de observações in loco.
COMUNICAÇÃO DE MARKETING
Comunicação de marketing compreende to-
das as maneiras pelas quais as organizações 
podem se comunicar com os consumidores 
(CHURCHILL, 2003; DIAS, 2003; COBRA, 
2003; IKEDA; CRESCITELLI, 2002; KOTLER, 
2000; GRÖNROOS, 1993). De um modo 
abrangente, os principais elementos de co-
municação para o marketing, segundo os au-
tores supracitados, são: (i) propaganda; (ii) 
venda pessoal; (iii) promoção de vendas e (iv) 
publicidade. Ainda segundo os autores, o ges-
tor de marketing deve se certificar que todas 
as ferramentas utilizadas sejam geridas de 
forma integrada, a fim de maximizar os resul-
tados pretendidos.
Segundo Shultz (1996), mesmo que a inte-
gração dos elementos de comunicação de 
marketing não seja planejada pelos gestores, 
os consumidores realizam-na de qualquer 
maneira. Para o autor, esse processo consis-
te na seleção e organização de informações 
que os consumidores receptam de todos os 
meios de comunicação a que são submeti-
dos. Portanto, para a maximização dos re-
sultados pretendidos com a comunicação de 
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marketing, torna-se imprescindível a gestão 
de suas ferramentas sob a forma integrada.
O processo de integração, segundo Grönroos 
(1993), vai além dos próprios elementos de 
comunicação. O autor aponta que, além da 
integração das informações geridas pelo uso 
dos elementos, os consumidores integram 
fatores como a qualidade técnica dos servi-
ços, para moldarem a imagem da organiza-
ção, produto ou serviço. A partir disso, tor-
na-se viável extrapolar o conceito de integra-
ção para todas e quaisquer informações que 
os consumidores relacionem, direta ou indi-
retamente, à organização, seus produtos ou 
serviços. Revela-se, aqui, a importância do di-
álogo contínuo entre os gestores de comuni-
cação de marketing e os demais gestores de 
uma organização.  
O PROCESSO DE COMUNICAÇÃO
“Comunicação é a transmissão de uma men-
sagem de um emissor para um receptor, de 
modo que ambos a entendam da mesma ma-
neira” (CHURCHILL, 2000, p. 449). Dessa 
forma qualquer comunicação deve transmitir 
claramente o significado pretendido. Pratica-
mente, qualquer tipo de comunicação envolve 
todos os elementos ilustrados na figura 01.
Conforme mostra a Figura 01, a comunica-
ção envolve um processo em que o emissor 
determina qual informação será comunicada 
e codificada na mensagem, utilizando signos 
apropriados, como palavras ou imagem. Por 
meio de uma ou mais mídias – televisão, rá-
dio, impressos, etc – o emissor transmite a 
mensagem a um receptor. Em seguida, o re-
ceptor decodifica a mensagem interpretando 
seu significado. Se o receptor não decodifi-
ca ou não consegue decodificar corretamen-
te a mensagem para entender o que a fon-
te pretendia, então existe um ruído no siste-
ma de comunicação. O ruído pode assumir 
a forma de som físico (chiado), erro de im-
pressão, pronuncia ou um mau entendimen-
to, por parte do receptor. A resposta do re-
ceptor a uma mensagem fornece um retorno 
para o emissor. De certo modo, o feedback 
reinicia o processo de comunicação: o recep-
tor se torna agora o emissor e o emissor se 
torna receptor. Como todas a fases da co-
municação são importantes para o esforço 
de marketing, qualquer falha pode provocar 
perturbação na comunicação entre a organi-
zação e seu público.
Figura 01 – O processo de comunicação
ELEMENTOS DO COMPOSTO DE COMUNICAÇÃO
O composto de comunicação, de maneira 
geral, combina quatro diferentes elementos 
para criar a estratégia da comunicação de 
marketing: (i) propaganda; (ii) venda pesso-
al; (iii) promoção de vendas e (iv) publicidade 
(CHURCHILL, 2003; DIAS, 2003; COBRA, 
2003; IKEDA; CRESCITELLI, 2002; KOTLER, 
2000; GRÖNROOS, 1993). Há pequenas di-
ferenciações entre autores, como se obser-
va a seguir na descrição dos elementos do 
composto de comunicação de Dias (2003, 
p. 273):
As atividades que integram o com-
posto de comunicação de marke-
ting são as seguintes: propagan-
da; promoção de vendas; vendas; 
marketing direto, relações públi-
cas, publicidade ou assessoria de 
imprensa; promoção de eventos; 
merchandising e comunicação no 
ponto de venda; atendimento ao 
cliente; comunicação pela internet; 
embalagem. 
Fonte: Kotler (2000, p. 571).  
Meio
Mensagem DecodificaçãoCodificação RECEPTOR
Ruído
RespostaFeedback
EMISSOR
Meio
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Além dos exemplos acima, verificam-se ain-
da outras combinações, porém para esta 
pesquisa adotar-se-á a definição de Churchill 
(2003). Sob a visão desse autor entende-se 
que: (i) o elemento propaganda engloba o ma-
rketing direto, o merchandising, a comunica-
ção pela internet e a embalagem; (ii) A publi-
cidade engloba relações públicas e assesso-
ria de imprensa e (iii) a promoção de vendas 
engloba promoção de eventos. 
Elementos O que é?
Propaganda Qualquer anúncio ou comunicação per-
suasiva veiculada nos meios de comu-
nicação de massa durante determina-
do período e num determinado espa-
ço pagos ou doados por um individuo, 
companhia ou organização.
Venda  
Pessoal
Venda que envolve interação pessoal 
com o cliente.
Promoção 
de Vendas
Pressão de marketing feita dentro e 
fora da mídia e aplicada durante um 
período predeterminado e limitado ao 
âmbito do consumidor, do varejista ou 
do atacadista, a fim de estimular a ex-
periência com um produto e aumentar 
a demanda ou a disponibilidade.
Publicidade Comunicação vista como não paga de 
informações sobre a companhia ou o 
produto, geralmente na forma de al-
gum tipo de mídia.
Quadro 01 – Elementos do composto de comunicação 
Fonte: Churchill (2003, p. 452-454).
 
 
 
Cada autor revisto oferece uma definição para 
os elementos de comunicação de marketing. 
Poucas diferenças, entre os autores, foram 
verificadas. O quadro 01 fornece as defini-
ções de Churchill (2003) para todos os qua-
tro elementos, as quais serão adotadas pelos 
autores deste trabalho. Churchill (2003) afir-
ma que os profissionais de marketing devem 
empenhar-se em achar o composto de comu-
nicação mais eficaz e eficiente, levando em 
conta as vantagens e desvantagens de cada 
tipo de comunicação (veja quadro 02).
Elemento Vantagens Desvantagens
Propaganda • Alcançar mui-
tos clientes po-
tenciais.
• Maneira eficaz 
de criar imagens.
• É flexível em 
termos de tem-
po e mercados.
• Alcança muitas 
pessoas que não 
são comprado-
res potenciais.
• Os anúncios es-
tão sujeitos a 
muitas críticas.
• O custo por 
contato é alto.
Venda  
Pessoal
• Os vendedores 
podem ser persua-
sivos e influentes.
• A mensagem 
pode ser direcio-
nada a indivídu-
os específicos.
• Comunicação de 
mão dupla permite 
perguntas e feedba-
ck da outra pessoa.
• Pode ser difícil re-
crutar e motivar 
os vendedores.
• As habilidades 
de apresenta-
ção variam entre 
os vendedores.
• Apresentações po-
bres ou malfeitas 
podem prejudicar 
a imagem e tam-
bém as vendas.
Promoção 
de Vendas
• Favorece redu-
ção de preço de 
curto prazo proje-
tada para estimu-
lar a demanda.
• Oferece multipli-
cidade de instru-
mentos disponí-
veis para promo-
ção de vendas.
• É eficaz na mu-
dança de com-
portamento.
• Corre-se o risco 
de induzir clientes 
leais a estocar o 
produto, sem que 
se consiga influen-
ciar outros clien-
tes potenciais.
• O impacto pode-
se limitar ao 
curto prazo.
• É fácil de ser 
copiada pelos 
concorrentes.
Publicidade • Custo total pode 
ser muito baixo.
• As mensagens 
geradas pela mí-
dia recebem 
mais credibilida-
de do que as pa-
trocinadas pe-
los profis-sionais 
de marketing.
• A mídia pode 
não cooperar.
• A competição 
pela atenção da 
mídia é pesada.
• Pouco controle so-
bre a mensagem.
• As mensa-
gens tendem a 
não se repetir.
Quadro 02 – Vantagens e desvantagens dos elemen-
tos do composto de comunicação 
Fonte: Churchill (2000, p. 455).
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Conforme mostra o quadro 03, cada elemento do composto de comunicação de marketing utiliza uma 
gama de ferramentas. Alguns elementos podem utilizar ferramentas similares. Verificou-se em Maringá 
a existência de organizações especializadas na terceirização de propaganda, publicidade e venda pes-
soal. A promoção de vendas é executada pelas próprias organizações ou pelas empresas terceirizadas 
especializadas em outros elementos do composto de comunicação de marketing.
PROPAGANDA PROMOÇÃO DE VENDAS PUBLICIDADE VENDA PESSOAL
• Televisão
• Rádio
• Imprensa escrita
• Mala direta
• Outdoor
• Internet
• Mídias alternativas
• Cupons
• Ofertas especiais
• Brindes ou prêmios
• Concursos e sorteios
• Amostras grátis
• Experiências com os pro-
dutos
• Displays no ponto de venda
• Abatimentos posteriores
• Programas de fide-lização
• Exposições
• Brindes promocionais
• Mailing list
• Telemarketing
• E-mail
• Reportagens
• Press-releases
• Entrevistas coletivas
• Atividades e eventos
• Apresentações de vendas
Quadro 03 - Ferramentas dos elementos de comunicação de marketing 
Fonte: Adaptado de Churchill (2003).
METAS DA COMUNICAÇÃO DE MARKETING
Conforme afirma Churchill (2003), os profissionais de marketing utilizam, em geral, a comunicação 
para tentar aumentar vendas e lucros ou alcançar outras metas. Segundo o autor, ao fazer isso 
eles informam, persuadem e lembram os consumidores para que comprem seus produtos e servi-
ços.  Vários autores (CHURCHILL, 2003; DIAS, 2003; COBRA, 2003; IKEDA; CRESCITELLI, 2002; 
KOTLER, 2000; GRÖNROOS, 1993) abordam a comunicação de marketing sob o conceito de inte-
gração das ações de propaganda, venda pessoal, promoção de vendas e publicidade com o objeti-
vo de provocar maior impacto no processo de comunicação de marketing direcionado aos clientes. 
Meta estratégica Descrição
Criar consciência Informar o público sobre produtos, marcas, lojas ou organiza-
ções.
Formar imagens positivas Criar na mente das pessoas avaliações positivas sobre produtos, 
marcas, lojas e organizações.
Identificar possíveis clientes Descobrir nomes, endereços e possíveis necessidades de com-
pradores potenciais.
Formar relacionamentos no canal Aumentar a cooperação entre membros do canal.
Reter clientes Criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e necessida-
des e conquistar a sua lealdade.
Quadro 04 – Algumas metas estratégicas da comunicação de marketing  
Fonte: Churchill (2003, p. 447).
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Segundo Dias (2003), a comunicação com o con-
sumidor, visando torná-lo usuário fiel dos produ-
tos e serviços da empresa fabricante, tem sido um 
enorme desafio ao profissional de marketing. Para 
o autor, o efeito da comunicação de marketing só 
poderá ser medido com base na impressão causa-
da na mente do consumidor. Ainda, segundo o au-
tor, a partir da impressão do consumidor foi desen-
volvido o conceito de posicionamento, que consiste 
em criar uma imagem exclusiva do produto, serviço 
ou organização na mente do consumidor, com base 
nas suas características específicas e nas posições 
já ocupadas pelos concorrentes. Além do posicio-
namento de produtos, serviços ou organizações a 
comunicação de marketing trabalha com várias ou-
tras metas (veja no quadro 04).
METODOLOGIA
Para atingir os objetivos propostos neste ar-
tigo, o presente estudo foi realizado de modo 
transversal (COOPER; SCHINDLER, 2003), 
isto é, feito sob determinado recorte cronoló-
gico relacionado ao ano de 2003.
Quanto ao seu caráter, o estudo é explora-
tório, pois encontram-se poucas referências 
diretas. Foram utilizadas técnicas qualitativas 
(questionários não-estruturados, observação 
e análise de conteúdo) e quantitativas (dis-
tribuição e freqüência de dados) na coleta e 
análise dos dados.  Segundo Yin (2001), di-
versificar as técnicas de coleta e análise de 
dados fornece subsídios para a confiabilidade 
dos resultados obtidos. O Quadro 05 mostra 
as etapas de coleta de dados e as respecti-
vas fontes.
Etapas Fontes
Entrevistas Questionários aplicados nos diretores 
da ALAC e profissionais da agência 
contratada. 
Documentos Relatório sobre investimentos de ma-
rketing do Shopping Avenida Center.
Artefatos físi-
cos
Peças publicitárias elaboradas pela 
agência de propaganda para o Shop-
ping Avenida Center.
Quadro 05 – Etapas para coleta de dados e fontes de 
evidências 
RESULTADOS
Segundo os entrevistados, a principal meta da co-
municação de marketing é aumentar o fluxo de 
consumidores nas dependências do Shopping Ave-
nida Center. Em seguida, revelou-se a meta de fa-
zer com que os consumidores criem intimidade em 
estar dentro do shopping, despertando simpatia e 
bem-estar durante suas visitas. A estratégia de co-
municação de marketing é elaborada em conjunto 
com os diretores da ALAC e a agência de propa-
ganda contratada. De um modo geral, todos os ele-
mentos do composto de comunicação de marke-
ting, menos a venda pessoal, são utilizados na co-
municação de marketing do Shopping Avenida Cen-
ter (veja tabelas 01,02 e 03). Foram veiculadas 83 
peças publicitárias em 2003 (tabela 01). Ao longo 
do ano foram realizadas 07 promoções de vendas: 
dia das mães, dia das crianças, dia dos pais, Na-
tal, liquidação, dia dos namorados e aniversário do 
Shopping Avenida Center (tabela 02). Em relação à 
publicidade, identificou-se 04 atividades durante o 
mesmo ano (tabela 03).
Tabela 01 – Comunicação de Marketing – Propaganda
Tipos de propaganda Freqüência  absoluta 
Televisão 08
Outdoors 14
Jornais 28
Rádio 08
Banners em ponto de vendas 12
Adesivos em portas e vitrines 08
Outros 05
Total 83
Tabela 02 - Comunicação de Marke-
ting – Promoção de Vendas
Tipos de Promção de Vendas Freqüência absoluta 
Liquidações 01
Datas comemorativas 06
Total 07
MARINGÁ MANAGEMENT
Maringá Management: Revista de Ciências Empresariais, v. 2, n.2 - p.35-44, 13 jul./dez. 2005 41
Tabela 03 – Comunicação de marketing – Publicidade
Tipos de Publicidade Freqüência absoluta 
Eventos 01
Relações com a comunidade 03
Total 04
IMPLICAÇÕES TEÓRICAS E GERENCIAIS
Através da análise do material coletado per-
cebe-se que há uma integração entre os vá-
rios elementos utilizados na comunicação de 
marketing do Shopping Avenida Center. Essa 
integração deve-se, principalmente, ao tra-
balho técnico dos profissionais de comuni-
cação de marketing da agência contratada. 
Sob o prisma do processo de comunicação, 
percebe-se que, em cada mensagem elabo-
rada, a codificação utilizada primou pela cla-
reza de informações. Na elaboração e codi-
ficação das mensagens utilizaram-se textos 
e ilustrações de fácil entendimento. Quanto 
aos meios ou mídias utilizadas, identificou-se 
o uso preponderante de meios de comunica-
ção de massa, como televisão, jornal, outdor, 
rádio e banners. Esses resultados estão em 
conformidade com o modelo que Churchill 
(2003), Dias (2003), Cobra (2003), Ikeda e 
Crescitelli (2002), Kotler (2000) e Grönroos 
(1995) apresentaram em seus textos.
Além da integração dos elementos de comu-
nicação de marketing, foi possível perceber 
a preocupação da diretoria da ALAC em in-
tegrar a qualidade dos serviços prestados 
dentro do Shopping Avenida Center. A área 
de entretenimento já conta com cinco salas 
de cinema, boliche, jogos eletrônicos e praça 
de alimentação. Os diretores revelaram, em 
suas entrevistas, uma grande preocupação 
com a percepção dos consumidores quanto 
ao bem estar e a diversidade de ofertas. O 
Shopping Avenida Center está programando 
a construção de uma nova área, onde serão 
instaladas mais de 100 novas lojas, ou seja, 
mais comodidade para os consumidores com-
pararem produtos e preços. Através dessas 
observações, pode-se constatar grande con-
formidade com as proposições de Grönroos 
(1993).
A partir das metas apresentadas pelos dire-
tores da ALAC, identificou-se forte congruên-
cia com que o propôs Churchill (2003). O uso 
do elemento propaganda visou atingir gran-
des públicos, atendendo a meta de gerar um 
grande fluxo de consumidores. A não utiliza-
ção de venda pessoal parece bastante razo-
ável, uma vez que o custo em utilizá-la seria 
muito elevado para o propósito de despertar 
a simpatia dos consumidores pelo Shopping 
Avenida Center. 
A publicidade do Shopping Avenida Center 
mostrou-se em conformidade com o propó-
sito de conquistar a simpatia e credibilida-
de dos consumidores. Ações como o dia das 
mulheres, o festival da saúde e as menções 
honrosas a cidadãos beneméritos realizadas 
durante o ano de 2003, promoveram um cli-
ma de fraternidade entre o Shopping Aveni-
da Center e seus consumidores. À medida 
que essas ações são veiculadas em forma de 
notícia, pelos noticiários locais, conquista-se 
maior credibilidade dos consumidores. Mais 
uma vez identificou-se forte congruência com 
o que os autores supracitados afirmaram em 
suas proposições. 
Em relação à promoção de vendas, suas sete 
ações foram distribuídas durante o ano de 
forma a criar demanda constante por pro-
dutos e serviços. Além das principais datas 
comemorativas, o Shopping Avenida Center 
promoveu uma liquidação anual e comemorou 
seu aniversário realizando sorteios de carros. 
Essas ações de promoção de vendas causam 
mudança de comportamento nos consumido-
res, conforme prevêem os autores citados, 
fazendo com que o fluxo de consumidores 
permaneça sempre alto, atendendo a meta 
de gerar grande fluxo nas dependências do 
shopping center.
Apesar das conformidades verificadas acima, 
a resposta dos consumidores às mensagens 
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veiculadas é precariamente analisada. Não 
se utiliza nenhum método mais acurado na 
mensuração dos resultados pretendidos. A 
intuição e o senso comum dominam as técni-
cas de mensuração dos resultados.
Ao investigar a divisão de gastos por elemen-
to do composto de comunicação de marke-
ting, através de observações e de entrevis-
tas, identificou-se que a maior parte da ver-
ba é investida em propaganda e promoção 
de vendas. Essa divisão parece contraprodu-
cente, uma vez que a publicidade oferece aos 
consumidores informações de maior credibili-
dade. Mais uma vez, se revela a intuição e o 
senso comum presentes agora na gestão do 
orçamento da comunicação de marketing do 
Shopping Avenida Center. Para melhor ges-
tão, seria mais prudente se os gestores exe-
cutassem pesquisas sobre o impacto da co-
municação de marketing no comportamento 
do consumidor. Sugere-se, aqui, a realização 
sistematizada de pesquisas do comportamen-
to do consumidor.
O monitoramento sistematizado do compor-
tamento dos consumidores, além de investi-
gar o impacto das ações de marketing, ofe-
rece mais precisão em eventuais mudanças 
no comportamento dos mesmos. Pesquisas 
mais acuradas e freqüentes fornecem dados 
sobre o passado, o presente e, de certa ma-
neira, do futuro do comportamento dos con-
sumidores. Portanto, essas pesquisas se tor-
nam imprescindíveis à gestão de comunica-
ção de marketing.
LIMITAÇÕES DO ESTUDO
O estudo apresentado tem como principais li-
mitações o fato de ser transversal e de ter 
sido realizado em curto período de tempo, ou 
seja, durante o ano de 2003. Outro fator li-
mitante para o mesmo diz respeito ao fato de 
que apenas um shopping center foi estuda-
do, e em única cidade. De certa forma, isso 
comprometeu maior profundidade e compre-
ensão da gestão da comunicação de marke-
ting de shopping centers a partir de suas me-
tas estratégicas.
SUGESTÕES DE PESQUISA
Os resultados obtidos com o estudo apontam 
na direção da realização de novas pesquisas, 
realizando unidades múltiplas de análise (YIN, 
2001) voltadas para a compreensão da ges-
tão de comunicação de marketing da indús-
tria de shopping centers. Além disso, pode-se 
optar pelo estudo de casos múltiplos, compa-
rando-se a gestão em grandes centros urba-
nos a cidades do interior. Nesse sentido, im-
portante seria a realização de novos estudos 
que contemplassem: (i) a investigação da di-
visão orçamentária entre os quatro tipos de 
elementos de comunicação de marketing, e 
(ii) em que medida os gestores utilizam pes-
quisas de comportamento do consumidor. 
Tais ações de pesquisa certamente ajuda-
riam a entender a gestão de comunicação 
de marketing e a importância das pesquisas 
de comportamento do consumidor, trazendo 
significativa contribuição para uma indústria 
que movimenta cerca de 30 bilhões de reais 
por ano. 
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